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1 Johdanto 
 
Teknologian edistymisen ja työn korkean hinnan vuoksi itsepalvelukulttuuri on Suo-
messa kehittynyt hyvin pitkälle. Julkinen palveluverkko harvenee palvelujen siirtyessä 
Internetiin, itsepalvelukassoja otetaan käyttöön ruokakaupoissa, robotit vastaavat 
asiakaspalvelupuheluihin. Useimmat suomalaiset hoitavat arkeansa pitkälti Interne-
tin ja automaattien avulla. Monet yritykset antavat vaikutelman, että liiketoiminnas-
sa asiakkaat ovat ikävä paha, jonka asiointi halutaan tehdä mahdollisimman hanka-
laksi. Se aiheuttaa ärtymystä kuluttajissa. Jotkut yritykset ovat reagoineet asiakkai-
den yleiseen tyytymättömyyteen ja alkaneet kehittää yksilöllistä asiakaspalvelua, 
joka koetaan erityiseksi kilpailuvaltiksi.  Itsepalveluyhteiskuntaan tottuneen, varsin-
kin nuorempaa sukupolvea edustavan kuluttajan voi olla vaikea ottaa vastaan palve-
lua. Palvelun tarjoaminen kiusaannuttaa ja hämmentää. Sen tarkoitusta ei ymmärre-
tä eikä sen vilpittömyyteen uskota. Palvelun vastaanottaminen vaatii nuorilta totut-
telua. Vanhemman sukupolven on nuoria vaikeampi käyttää itsepalveluja esimerkiksi 
puutteellisten tietoteknisten taitojen tai terveydellisten syiden takia. Se osaa arvos-
taa palvelua ja asiantuntemusta. Väestön ikääntymisen, elintason nousemisen ja he-
donistisen elämäntavan takia ovat suomalaiset alkaneet viime vuosina käyttää koti- 
ja hoivapalveluita sekä henkilökohtaiseen hyvinvointiin liittyviä palveluita aiempaa 
enemmän.  (Palvelu muuttui itsepalveluksi 2013; Pöntinen 2012.) 
 
Jyväskylän alueella ilmestyvässä kaupunkilehti Suur-Jyväskylän Lehdessä on julkaistu 
syyskuusta 2008 alkaen Hyviä palvelukokemuksia –palstaa, jossa lukijat voivat kertoa 
odotukset ylittäneistä palvelukokemuksista. Hyviä palvelukokemuksia –palsta on se-
kä positiivista julkista palautetta yrityksille että kirjoitettua suusanallista viestintää 
lehden kymmenille tuhansille lukijoille. Lukijoiden kertomista tarinoista yritysten on 
mahdollista saada vinkkejä oman toimintansa kehittämiseen. Tässä opinnäytetyössä 
tutkitaan, millaisesta palvelusta ja miksi lukijat haluavat antaa julkisesti positiivista 
palautetta sekä mikä merkitys palautteella on kiitetylle työntekijälle ja yritykselle. 
Ensiksi työssä esitellään toimeksiantaja ja tutkittava palsta. Teoriaosuudessa määri-
tellään ja kuvaillaan palveluun, positiivisen palautteen antoon sekä suusanalliseen 
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viestintään liittyviä käsitteitä ja kerrotaan käytetystä tutkimusmenetelmästä. Sisäl-
lönanalyysissä esitellään aineiston kvantifioinnin vaiheet ja aineistosta nousevat 
teemat. Pohdintaosiossa määritellään hyvä palvelukokemus asiakkaan ja yrityksen 
näkökulmista, pohditaan Suur-Jyväskylän Lehden roolia ja esitellään jatkotutkimus-
kohteita. 
 
 
2 Suur-Jyväskylän Lehti palveluteeman esilläpitäjänä 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Keskisuomalainen Oyj -viestintäkonsernin 
omistama tytäryhtiö Suur-Jyväskylän Lehti Oy (Keskisuomalainen 2013), joka kustan-
taa vuonna 1959 perustettua Jyväskylän, Muuramen ja Laukaan alueella ilmestyvää 
Suur-Jyväskylän Lehteä. Lehden keskiviikkonumeron levikki on 81 000 ja toistakym-
mentä kertaa vuodessa ilmestyvän lauantain erikoislehden 78 000 kappaletta. Super-
lehteä jaetaan myös Äänekoskella ja Jämsässä, jolloin levikki on 98 000. Lauantainu-
merot ovat teemalehtiä aiheinaan esimerkiksi puutarha, koti ja asuminen sekä yrittä-
jyys. (Suur-Jyväskylän Lehti Oy 2013.) 
 
Suur-Jyväskylän Lehti on Kaupunkilehtien liiton perustajajäsen ja yksi tärkeimmistä 
Suomessa ilmestyvistä kaupunkilehdistä (Suur-Jyväskylän Lehti Oy 2013). Vuonna 
2011 Suur-Jyväskylän Lehti voitti Sanomalehtien Liiton järjestämän Kaupunkilehtikil-
pailun vuoden parhaan kaupunkilehden tittelin. Perusteluissa lehteä kehuttiin tuh-
diksi lukupaketiksi, jolla on hyvin mietitty konsepti ja joka on tasalaatuisuudessaan 
ylivoimainen kilpailijoihinsa nähden. Suur-Jyväskylän Lehden vahvuuksia ovat selkeä 
yleisvaikutelma ja laaja oma juttutuotanto.  Lehden kuvat ovat hyvälaatuisia ja kuva-
hierarkiaa käytetään taitavasti. (Kaupunkilehtikilpailut 2011.)  
 
Yrittäjyys ja palvelu ovat olleet Suur-Jyväskylän Lehdelle tärkeitä teemoja. Lehden 
linjana on ollut tuoda esille keskisuomalaista palvelua teemanumeroin, artikkelein ja 
antamalla palstatilaa palvelukeskustelulle sekä yrityksille mahdollisuus esitellä toi-
mintaansa Viikon palveluyritys -ilmoitussarjassa. Helmikuussa 2006 ilmestyi ensim-
mäinen yrityksille ja palvelualan oppilaitoksiin jaettu PALVELU- EXTRA -lehti, jossa 
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pohdittiin palvelua eri näkökulmista ja julkaistiin kuluneen vuoden ajalta tähän leh-
teen päivitettyjä Viikon palveluyritysten ilmoituksia. (Markkanen 2013b.) Syksyllä 
2008 Viikon palveluyritys -ilmoitussarjan yhteydessä Suur-Jyväskylän Lehti alkoi jul-
kaista Hyviä palvelukokemuksia –palstaa, jotta lukijoilla olisi mahdollisuus antaa posi-
tiivista palautetta ja kertoa palveluodotuksistaan. Heitä rohkaistiin kertomaan mie-
leen jääneistä hyvistä palvelukokemuksista, joko kerralla hyvin sujuneesta palvelusta 
tai toisella kerralla huonon palvelun hienosta paikkaamisesta. Lukijoita aktivoitiin 
myös pohtimaan, kuinka heitä voisi palvella paremmin ja millaisesta lisäpalvelusta he 
olisivat valmiita maksamaan. Kannustimena palautteen antamiseen alettiin arpoa 
kuukausittain lahjakortteja ja elokuvalippuja. Lehden pohjimmaisena tarkoituksena 
oli saada kuluttajat näkemään palvelun merkitys ja heidän mahdollisuutensa osallis-
tua palvelujen kehittämiseen positiivisen palautteen antamisen kautta, mikä myö-
hemmin voisi rohkaista heitä antamaan myös rakentavaa palautetta ja näkemään sen 
osana palvelun kehittämistä. (Tavallista parempi kaupunkilehti 2008.)  
 
Päätoimittaja Markkasen mukaan lukijat ottivat innostuneesti vastaan mahdollisuu-
den kiittää hyvästä palvelusta. Toimitukseen alkoi tulla sähköpostiviestejä 2 - 5 kap-
paletta viikossa, ajoittain ruuhkaksi asti. Kiitoksia alettiin ottaa vastaan myös puheli-
mitse, sillä monilla lukijoilla, varsinkin vanhemmilla ihmisillä, ei ollut mahdollisuutta 
tai taitoa käyttää sähköpostia. Lukijoiden kiinnostus ja aktiivisuus ovat säilyneet vuo-
sien kuluessa. Kiittäjät ottavat aktiivisesti yhteyttä lehteen, jos heidän kiitostaan ei 
ole palstalla näkynyt. Lehteen valitaan ensisijaisesti yrityksiä, jotka saavat kiitoksia 
ensimmäistä kertaa. Tietyt yritykset saavat kehuja usein. Kokonaan sivuun laitetaan 
tilaustyöltä vaikuttavat viestit eli ne, joiden tarkoitus on vain markkinoida yritystä, 
sekä kiitoksen kautta yrityksen työntekijöiden suosioon pyrkijöiden viestit. Kiitetyt 
yritykset ovat hyvin tyytyväisiä saamaansa huomioon. Ne saavat paljon palautetta 
palstalle pääsystä. Erään autoliikkeen edustajan mukaan mikään lehtijuttu tai ilmoi-
tus ei ole tuottanut niin paljon huomiota kuin kiitos Hyviä palvelukokemuksia -
palstalla. Myös palstan lukijat antavat myönteistä palautetta palstasta toimitukselle.  
Hyviä palvelukokemuksia –palstan juttuja koostavat lehden toimittajat ja toimitus-
harjoittelijat, jotka muotoilevat lukijoiden viestit lehteen sopiviksi, ottavat yhteyttä 
yritykseen ja käyvät kuvaamassa ja haastattelemassa kiitetyt työntekijät. (Markkanen 
2013a.) KUVIO 1 on 20.9.2008 ilmestynyt Hyviä palvelukokemuksia –palstan juttu.  
5 
 
 
 
 
KUVIO 1. Esimerkki Hyviä palvelukokemuksia –palstan jutusta  
 
 
Seuraavat PALVELU-EXTRA -lehdet ilmestyivät vuosina 2009 ja 2011. Niissä yrittäjiä 
kannustettiin ottamaan asiakkailta saamastaan palautteesta opikseen ja luomaan 
hyviä palvelukokemuksia menestyäkseen paremmin. Lehtien sisältönä oli Viikon pal-
veluyritys -ilmoituksia ja lukijoiden kertomia hyviä palvelukokemuksia. (Markkanen 
2013b.) 
 
 
3 Palvelusta kokemukseen 
 
Grönroosin (2000, 52) mukaan palvelu on ”ainakin jossain määrin aineeton teko tai 
tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan yleensä siten, että asiakas, palve-
luhenkilökunta ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jär-
6 
jestelmät ovat vuorovaikutuksessa keskenään”. Vargo ja Lusch määrittelevät palvelun 
olevan erikoiskykyjen (tietojen ja taitojen) soveltamista tekoina, prosesseina ja työ-
suorituksina toisen tai itsensä hyödyksi (Sandström, Edvardsson, Kristensson & Mag-
nusson 2008). Rissanen (2005) lisää palvelun määritelmään lisäarvon: "Palvelu on 
vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jolla asiakkaalle tuo-
tetaan tai annetaan mahdollisuus lisäarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, help-
poutena, vaivattomuutena, elämyksenä, nautintona, kokemuksena, mielihyvänä, 
ajan tai materian säästönä jne."  
 
Palvelulle on ominaista aineettomuus, heterogeenisyys, varastoimattomuus sekä 
tuotannon, jakelun ja kulutuksen samanaikaisuus, kuten myös asiakkaan jonkin as-
teinen osallistuminen tuotantoprosessiin (Grönroos 2000, 53). Palvelu on etukäteen 
määrittelemätöntä. Asiakkaan pitää ensin kokea palvelu saadakseen tietää, vastaako 
se hänen tarvettaan ja muodostaakseen käsityksen sen arvosta. Monet palvelut ovat 
ajasta riippuvaisia ja siksi joustamattomia. Niitä ei voi palauttaa eikä keskeyttää ja 
vaihtaa toiseen. (Groth & Dye 1999.)  
 
3.1 Palvelun laatu ja palveluodotukset  
 
Asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu muodostuu palvelun teknisestä ja toimin-
nallisesta laadusta, yrityksen imagosta ja asiakassuhdelaadusta. Tekninen laatu ker-
too, millaisia palvelutuote ja palveluntarjoajan asiantuntemus sekä taitotieto ovat. 
Toiminnallinen laatu liittyy palvelun tarjoamiseen eli ydinprosessiin ja asiakkaan sekä 
yrityksen vuorovaikutukseen sen aikana. Yrityksen resurssit ja toimintatavat vaikut-
tavat sen imagoon. Asiakassuhdelaatu sisältää asiakkaan kokemat (positiiviset) tun-
teet palveluntarjoajaa kohtaan, luottamuksen, sitoutumisen ja tyytyväisyyden. Taa-
takseen palvelun hyvän laadun palveluntuottajan tulee pystyä ratkaisemaan asiak-
kaiden ongelmat ammattitaitoisesti ja kohdella heitä ystävällisesti sekä spontaanisti. 
Palveluntuottajan tulee myös huolehtia palvelun joustavuudesta ja helposta lähestyt-
tävyydestä sekä toiminnan luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Hyvään palveluun 
kuuluu hallita odottamattomat tilanteet onnistuneesti ja osoittautua maineeltaan, 
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toimintatavoiltaan sekä arvoiltaan asiakkaiden odotusten mukaisiksi. (Grönroos 
2000, 63–65, 74; Ng, David & Dagger 2011.)  
 
Asiakkaan käsitys ja odotukset palvelusta syntyvät usein enemmän vuorovaikutuk-
sesta palveluntuottajan kanssa kuin itse palvelusta. Siksi inhimillisten tekijöiden vai-
kutus palvelun jälkeisiin käsityksiin palvelusta ja sen laadusta on merkittävä.  
Asiakas itse asettaa laadun ja laadun havaitsemiseen liittyvien muuttujien kriteerit. 
(Groth & Dye 1999.) Arvioidessaan palvelun laatua hän yleensä kiinnittää huomiota 
palvelun turvallisuuteen, saatavuuteen ja näkyviin osiin, asiakaspalvelijan kommuni-
kaatioon, pätevyyteen, huomaavaisuuteen, kohteliaisuuteen, uskottavuuteen ja luo-
tettavuuteen, asiakkaan tuntemiseen, oikaisukäytännön sujuvuuteen sekä asiakkaan 
tarpeisiin reagoimiseen. Luotettavuuden on havaittu olevan tärkein asia. (Johnson 
1997.) Näiden muuttujien painoarvo vaihtelee olosuhteiden, kokemuksen ja ajan 
mukaan, mutta myös palveluntarjoaja voi vaikuttaa niihin (Groth & Dye 1999.)  
 
Asiakkaan palveluodotuksiin vaikuttavat hänen henkilökohtaiset tarpeensa, aikai-
semmat kokemuksensa, yrityksen markkinointiviestintä sekä lähipiirin suusanallinen 
viestintä. Jos palvelun odotettu laatu on koettua parempi, seurauksena on kielteinen 
suusanallinen viestintä, yrityksen imagon heikentyminen ja menetetty asiakas. Koe-
tun laadun ollessa odotettua parempi palvelun laatu on hyvä. (Grönroos 2000, 102, 
108.) Porilaisten keskustelupalstalla Internetissä (Mitä on hyvä palvelu? 2006) tiedos-
tetaan aiempien kokemusten vaikutus palveluodotukseen: 
 
 Mulla meinas taannoin tulla itku kun menin ekaa kertaa tonne X:n kat-
 sastusasemalle sen "inhimillistymisen" jälkeen. Kahvia ja piparia tyrky-
 tettiin ja ihan otettiin katsekontaktia asiakkaaseen. Siellä se kohtelu 
 silloin tuntui kuninkaalliselta, ei vastaava esson baarissa taas aiheuta 
 sen kummempia kicksejä.  
 
 
Asiakas ei halua vain ostaa tuotetta tai palvelua, vaan hänellä on lisätarpeita, jotka 
ovat hänelle tärkeitä. Persoonallisuus-, motivaatio- ja itsetuntoteorioiden mukaan 
asiakkaalla on monia eri asioita, joita hän eri määrin arvostaa suhteessaan palvelun-
tuottajaan ja joita hän tältä odottaa (Taulukko 1.). (Hennessy & Vincent 2007, 398–
400.) 
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Taulukko 1. Asiakkaan odotuksia palveluntarjoajalta 
 
Odotukset Ilmeneminen 
ystävyys asiakkaan henkilökohtainen tunteminen ja 
kiinnostuksen osoittaminen häntä kohtaan 
ihmisenä 
ammattimaisuus ammattimaisuus, uskottavuus, asiallisuus liian 
epämuodollisuuden sijaan 
asiantuntemus myytävän palvelun asiantuntemus, tietämyk-
sen ja tiedon välittäminen asiakkaalle 
luottamus aitous, vilpittömyys ja rehellisyys asiakasta 
kohtaan, mahdollisista ongelmista kertomi-
nen, asiakasta ei käytetä hyväksi 
laatu parhaat saatavilla olevat tavarat ja palvelut 
hinnasta välittämättä 
estetiikka estetiikan tajuun vetoavia kauniisti suunnitel-
tuja tuotteita tai palveluja 
imago asiakkuus saa asiakkaan näyttämään hyvältä 
muiden edessä 
hinta-laatusuhde tuotteet ja palvelut tuovat hyvän vastineen 
rahoille 
reagointi tuotteen ja palvelun toimittaminen ajallaan, 
nopea reagointi asiakkaan kyselyihin 
käytännöllisyys tuotteet helppokäyttöisiä ja tarkoituksen mu-
kaisia, palvelut helposti sovellettavissa ja ar-
kea helpottavia 
luotettavuus tuotteisiin ja palveluihin liittyvä riski alhainen, 
käytön turvallisuus ja luotettavuus 
uutuus uusin teknologia ja innovaatio tarjolla 
etiikka tuotteet, palvelut ja toiminta sopivat asiak-
kaan arvoihin 
 
 
Asiakkaan tarpeiden täyttämisessä ja ylittämisessä on arvokolmioteorian mukaan 
kolme tasoa. Perustasolla tuote tai palvelu vastaa asiakkaan vaatimuksia ja hän saa 
vastineen rahoilleen. Seuraavalla tasolla tuote tai palvelu ylittää asiakkaan vaatimuk-
set ja hän saa enemmän kuin odotti eli lisäarvoa. Jotta yritys pystyy tuottamaan odo-
tukset ylittävää palvelua, sen ydinpalvelun täytyy olla kunnossa, aina ja kaikissa olo-
suhteissa toteutuvaa. Palvelu ylittää odotukset, jos se on henkilökohtaista, yksilölli-
syyden mahdollistavaa ja räätälöityä, aitoa, olennaista ja oikea-aikaista, jaettavaa, 
kestävää ja selkeää, selkeästi ja näkyvästi arvokasta ennen kauppaa ja sen jälkeen, 
tunteisiin vetoavaa ja yllättävää. Ylin taso on arvon luomisen taso, jolla asiakas saa 
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juuri hänelle luotua uutta ja odottamatonta toiveiden täyttymisen lisäksi. Arvon luo-
minen edellyttää yritykseltä asiakkaan hyvää tuntemista ja tämän piilevien tarpeiden 
tunnistamista. (Hennessy & Vincent 2007, 397–398; Löytänä & Kortesuo 2011, 62–
74.) Internetin keskustelupalstalla (Mitä on hyvä palvelu? 2006) nämä tasot konkreti-
soituvat:  
 
 Kun mietin, mitä tarkoittaa hyvä palvelu/huono palvelu, tulin siihen 
 tulokseen, että huonoa palvelua on se, etteivät asiat mene jostain syys-
 tä niin kuin pitäisi. Hyvä palvelu taas tarkoittaa sitä, että asiat menevät 
 odotetulla tavalla. Ja sitten on vielä se erinomainen palvelu, jolloin kaik-
 ki asiat menevät kohdalleen, mutta asiakas saa vielä "kaupan päälle" 
 jotain odottamatonta positiivista palvelua, tavaraa tai myyjän käytöstä 
 yleensä.  
 
 
3.2 Palvelukokemus 
 
Kokemus on todellinen fyysisesti ja/tai virtuaalisesti havaittu tapahtuma, prosessi, 
ilmiö tai muutos, jonka subjekti on yksilö, yhteisö, kansakunta tai jopa ihmiskunta. 
Kokemus voi olla elämys, myös hedonistinen, tai tietojen ja taitojen hankkimista.  
(Helkkula 2011.) Palvelukokemus voidaan määritellä aistimuksen tai tiedon hankki-
miseksi vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan luoman kontekstin erilaisten ulottu-
vuuksien kanssa. Palvelukokemus on järki- ja tunneperäinen. Järki korostaa käytän-
nöllisyyttä ja hyötyä, ”mitä minä saan”, kun taas tunne ilmenee hedonistisena ”teen, 
koska nautin sen tekemisestä”. (Sandström ym. 2008.)  
 
Palvelumarkkinoinnin tutkimuksessa palvelukokemusta on tarkasteltu ilmiönä, pro-
sessina ja syyseuraus -suhdeulottuvuutena. Ilmiöinä palvelukokemukset ovat yksilöl-
lisiä ja tilannekohtaisia, mutta sisältämänsä ihmisten välisten vuorovaikutuksen takia 
ne voivat olla myös sosiaalisia. Pohjimmiltaan tuotteet, olivatpa ne tavaroita ja/tai 
palveluita, ovat kokemuksia, joihin voi liittyä symbolisia merkityksiä, hedonistisia 
vasteita ja esteettisiä kriteerejä. Kokemukset voivat olla viihteellisiä, tietoa jakavia, 
esteettisiä ja todellisuutta pakoilevia. Hyvä kokemus vahvistaa brändiä. Kokijoina 
voivat olla asiakkaiden lisäksi myös palveluntuottajan edustajat. Yhteys palveluun voi 
olla suora tai epäsuora. Palvelukokemus voi olla myös palveluprosessi, joka luo asiak-
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kaalle kognitiivisia, emotionaalisia ja käyttäytymiseen liittyviä vasteita, jotka jättävät 
muistijäljen. Syyseuraus – suhteita kartoitettaessa palvelukokemus voi olla yksi osa-
tekijöistä laadun, arvon, tyytyväisyyden ja ihmissuhteiden ohella tai sitten vaikutta-
vien tekijöidensä, kuten saavutettavuus, saatavuus, kommunikaatio, vastausnopeus, 
empatia, valppaus, kohteliaisuus, sitoutuminen, huolen pito, kyvykkyys, tehdyt toi-
menpiteet ja rohkaiseminen, summa. (Helkkula 2011.) 
 
Onnistunut palvelukokemus sisältää ongelman ratkaisemisen lisäksi myös myöntei-
sen kokemuksen, jonka asiakas on saanut palvelusta (Nousiainen & Hyttinen 2012). 
Myönteisen kokemuksen syntymiseen vaikuttavat yrityksen ilmapiiri ja työntekijöi-
den lämminhenkinen asenne, jotka saavat asiakkaan tuntemaan itsensä tervetulleek-
si ja kokemaan aitoa välittämistä (Lehtonen 2010). Monissa palveluissa kokemus it-
sessään on ainut palvelun hahmottamismuoto asiakkaan kannalta. Kokemus muo-
dostuu prosessien, ihmisten ja toimitilojen muodostaman kokonaisuuden perusteella 
eli ydinpalvelun, asiakaspalvelun sekä palveluympäristön välityksellä. Ydinpalvelu 
viittaa palvelun jakeluprosesseihin, asiakaspalvelu palvelunjakeluprosesseissa olevien 
työntekijöiden käytökseen, esiintymiseen ja ulkoiseen olemukseen. Pelkällä ydinpal-
velun laadulla on havaittu olevan suora vaikutus asiakastyytyväisyyteen hammashoi-
to-, autonhuolto-, ravintola- ja kampaamopalveluissa. Asiakaspalvelijan roolin merki-
tys kasvaa, jos palvelu on aineetonta. Hän vaikuttaa asiakkaan ajatuksiin, tunteisiin, 
tyytyväisyyteen, havaitsemaan palvelun laatuun ja tulevaan ostokäyttäytymiseen ja 
siten palveluorganisaation tulokseen. Palveluympäristö on palvelun fyysinen mahdol-
listaja, jonka muodostavat olosuhteet (lämpötila, ilman laatu, melu), tila ja toiminta 
(pohjapiirustus, laitteet ja kalustus) sekä merkit ja symbolit (merkistö, sisustustyyli ja 
persoonalliset artefaktit). Palveluympäristö ei tee ainoastaan brändiä näkyväksi, vaan 
se myös voi koskettaa asiakasta emotionaalisesti, tiedollisesti ja fysiologisesti. Nämä 
kosketuspinnat vaikuttavat asiakkaan tekemään arviointiin, käyttäytymiseen, tyyty-
väisyyteen, havaitsemaan palvelun laatuun, haluun asioida uudelleen, asioinnin kes-
toon ja innokkuuteen suositella palvelua muille.  Koska ydinpalvelu, asiakaspalvelu ja 
palveluympäristö ovat hyvin tärkeitä palvelukokemuksen syntymisessä, yritysten 
tulisi kiinnittää erityistä huomiota prosessien sujuvuuteen, asiakaspalveluhenkilöstön 
jatkuvaan kouluttamiseen sekä palveluympäristön kehittämiseen. (Grace & O´Cass 
2004; Sandström ym. 2008.)  
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Asiakaskokemus 
 
Asiakaskokemus on käsitteenä astetta laajempi kuin palvelukokemus. Kirjallisuudessa 
näitä termejä näkee käytettävän rinnakkain. Löytänän ja Kortesuon mukaan asiakas-
kokemus on ”niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas 
yrityksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemukseen ei vaikuta vain asiakaspal-
velun toiminta, vaan myös markkinointi, tuotanto, myynti, talous ja henkilöstöjohta-
minen, jotka ovat suoraan tai välillisesti osallisena asiakkaan kohtaamisessa.  Hyvä 
asiakaskokemus muodostuu, kun saatu kokemus tukee asiakkaan minäkuvaa, yllättää 
ja luo elämyksiä, jää mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisää.  Kokemus on aina 
asiakkaan tulkinta. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11, 15, 43–49.) Asiakaskokemus on 
onnistunut, jos asiakas kokee palvelun siihen sijoitetun rahan arvoiseksi ja hän voi 
hyvillä mielin sitoutua siihen. Palvelun sisältö ja sen määrä ovat hänelle sopivat. Pal-
velu on helposti, nopeasti ja mukavasti saatavilla. Se on luotettava. Palvelun hinta on 
ennalta tiedetty. Palvelu on siihen kuluneen ajan arvoinen (Teixeira, Patricio, Nunes, 
Nobrega, Fisk & Constantine 2012).  Yritys pystyy luomaan merkityksellisiä kokemuk-
sia ja arvoa asiakkaalle keskittämällä omat toimintonsa asiakkaan ympärille. (Löytänä 
& Kortesuo 2011, 13, 26.) 
 
Suomessa asiakaskokemusta mitataan usein kustannuslähtöisesti palvelunäkökulma 
unohtaen. Henkilöstön palkitsemisen kriteerinä on tehokkuus, jolloin työn tekemisen 
painopiste on nopeus ystävällisen palvelun sijaan. (Hyttinen 2011.) Perinteisesti esi-
merkiksi IT-alalla on asiakaspalvelussa keskitytty nopeaan teknisen ongelman ratkai-
suun asiakastyytyväisyyttä sen enempää miettimättä. Jotta yrityksellä olisi uskollisia, 
sitä suosittelevia asiakkaita, huonoihin palvelukokemuksiin tulee reagoida välittö-
mästi ja korjata ne siten, että asiakas lähtee tyytyväisenä. Vaikka ongelma ei ratkea 
heti, tärkeintä on asiakkaan tunne, että asia on hoidossa ja ratkaistavissa. (Nousiai-
nen & Hyttinen 2012.)   
 
Kaupan alalla ei osata tarpeeksi hyödyntää asiakaspalautetta palvelun kehittämisen 
apuna. Asiakaspalvelun arvoa ei aina ymmärretä. Asiakaskokemuksen parantamisek-
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si, palvelumyönteisen kulttuurin esiin nostamiseksi ja niiden myötä yritysten kasvu-
mahdollisuuksien edistämiseksi yritysten olisi mitattava suositteluhalukkuutta sekä 
jatkuvasti kerättävä asiakaspalautetta huonon palvelun korjaamiseksi. Kerran vuo-
dessa tehdyt asiakastyytyväisyyskyselyt ovat riittämättömiä kertomaan palvelun ti-
lasta. Tarvitaan jatkuvaa asiakaskokemuksien seurantaa, kehittämistä ja johtamista. 
Huonojen asiakaskokemuksien ja pienen suosittelijoiden määrän vaikutus myynnin 
laskuun on ilmeinen. (Hyttinen 2011.) Asiakkaan mielipiteen kysyminen yrityksestä ja 
sen palveluista viittaa perinteiseen tuotantopainotteiseen ajatteluun, jossa unohde-
taan asiakkaan aktiivinen rooli palvelutapahtumassa ja sen jälkeen. Hyvä asiakasko-
kemus on palvelun onnistumisessa keskeistä, mutta palvelun tulee olla myös tehok-
kaasti tuotettua, laadukasta ja vaikuttavaa. (Laihonen, Lönnqvist & Jääskeläinen 
2012.) 
 
Vähittäiskauppaketjujen kyky tuottaa ylivertaisia asiakaskokemuksia on yhä tärke-
ämpi menestystekijä erityyppisten kaupan alan ketjujen ja konseptien välisessä kil-
pailussa. Haasteensa tällaisten asiakaskokemusten luomiselle tuo asiakkaiden koh-
taaminen fyysisten myymälöiden lisäksi myös virtuaalisesti ja sosiaalisessa mediassa. 
Yli 80 vähittäiskauppaketjun asiakaskokemuksen laatua selvittäneen Kaupan tila 2012 
-tutkimuksen mukaan henkilökunnan palvelualttius, myymäläympäristöjen esteetti-
syys ja kyky luoda heräteostoja vaativat parantamista. Myymälässä tapahtuviin asia-
kaskohtaamisiin liittyviä mahdollisuuksia ei osata hyödyntää. Parhaiten vertailussa 
pärjäsivät kansainväliset vaatekauppaketjut. Eniten parannettavaa on kioski-, halpa-
hinta- ja päivittäistavaramyymälöillä. Ylivertainen asiakaskokemus edellyttää yrityk-
seltä vahvaa osaamista liiketoiminnan eri osa-alueilla ja kykyä hallita asiakaskohtaa-
mista kokonaisuutena.  Hinta- ja tuotekeskeisestä ajattelusta on siirryttävä ottamaan 
asiakas ja hänen lähtökohtansa huomioon. Asiakaskokemuksen asettaminen markki-
noinnin keskeiseksi lähtökohdaksi strategisella ja operatiivisella tasolla on edellytys 
onnistuneelle asiakaskokemuksen johtamiselle. Tulevaisuudessa yrityksen kyky joh-
taa asiakaskokemuksia on ratkaisevan tärkeä asiakkaalle yrityksestä syntyvän mieli-
kuvalle. (Lindblom, Mattila & Kurttila 2012.) 
 
Viimeisen kuuden vuoden aikana on Suomessa alettu kehittää asiakaskokemusta 
palvelumuotoilun keinoin. Menetelmästä ovat olleet kiinnostuneita lähinnä yritykset, 
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julkinen sektori vielä ei ole osoittanut suurta mielenkiintoa sitä kohtaan. Sen sijaan, 
että perinteisen palvelujen kehittämistavan mukaan korjattaisiin virheitä, pyritään 
ennakoimaan, mikä voisi mennä oikein. Kaikkia palvelun tarjoajan ja asiakkaan välisiä 
kohtaamisia tarkastellaan kriittisesti ja tunnistetaan palveluprosessin toimimattomat 
kohdat. Asiakasymmärrystä syvennetään tekemällä havaintoja asiakkaiden käyttäy-
tymisestä, motivaatiosta ja tarpeista. Analyysien perusteella luodaan uusi toiminta-
malli, jota testataan ja muokataan yhdessä käyttäjien kanssa, jotta syntyvä uusi pal-
velu olisi kohderyhmälleen käyttökelpoinen ja tarpeellinen.  Palvelumuotoilun tulok-
sena voi olla esimerkiksi uusi, yhtenäinen tyyli palvella asiakkaita. Myös palvelumuo-
toilun avulla asiakaskokemusta kehitettäessä pitää pystyä aina mittaamaan toimen-
piteiden vaikutus asiakasarvoon (ostojen frekvenssi ja rahallinen arvo sekä todennä-
köisyys suositella palvelua muille), jotta toiminta olisi liiketaloudellisesti kannattavaa. 
(Salin 2012; Soininen 2011.) 
 
 
4 Positiivisen palautteen antaminen 
 
Palaute on ”viestin lähettäjän saama tieto vastaanottajalta viestin perillemenosta tai 
vaikutuksesta” (Nurmi, Rekiaro & Rekiaro 1993), ”jonkin toimenpiteen, viestin tai 
muun sellaisen aiheuttama kannanilmaus tai reaktio” (Kielitoimiston sanakirja 2006, 
433), ”tietoa toiminnassa menestymisestä” (Berlin 2008) tai laajemman määritelmän 
mukaan ”toisen henkilön suorituksen, työn tai käytöksen kommentoimista, jonka 
tavoitteena on suorituksen parantaminen ja tuon henkilön kehittyminen” (Svinhuf-
vud 2012). Palautetta annetaan sekä positiivisiksi että negatiivisiksi koetuista asioista. 
Palaute voi olla myös korjaavaa, jolloin kerrotaan kehittämistä tarvitsevista kohteista 
ja annetaan mahdollisesti parannusehdotuksia. Hyvä korjaava palaute on rakentavaa. 
(Berlin 2008.) Asiakaspalaute on asiakkaan yritykselle tai sen edustajille suoraan tai 
epäsuoraan, henkilökohtaisesti tai anonyymisti antamaa palautetta, joka voi olla 
myönteiseksi koettu asia, valitus, kehittämisehdotus tai kielteiseksi koettu asia. Pa-
laute voi olla spontaania, asiakkaan oma-aloitteisuuteen perustuvaa, tai yrityksen eri 
tavoin asiakkailta keräämää tietoa. Asiakas voi oma-aloitteisesti antaa palautetta 
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kasvokkain, puhelimitse tai sähköpostitse. Yritys voi kerätä palautetta esimerkiksi 
palautekorteilla tai yrityksen Internet-sivujen kautta. (Järvi 2003.)  
 
Positiivinen palaute on hyvin tehdystä työstä annettu tunnustus, joka vahvistaa työn-
tekijän sisäistä onnistumisen kokemusta. Palaute vahvistaa työntekijän uskoa itseen-
sä, antaa rohkeutta kehittää taitojaan yhä edelleen ja parantaa korjaavan palautteen 
vastaanottokykyä. Positiivisen palautteen mukanaan tuomat onnistumisen tunne ja 
hyvä mieli tuottavat työtekijälle sisäistä tyydytystä. Ymmärrys oman työpanoksen 
merkityksestä yrityksen kokonaisuudelle lisääntyy. Samalla motivaatio kasvaa ja sen 
seurauksena työn teho. Työntekijä sitoutuu kiinteämmin yritykseen ja hänen itsetun-
tonsa vahvistuu. Positiivinen palaute edistää työtyytyväisyyttä ja luo positiivista työ-
ilmapiiriä, joka välittyy asiakkaille. (Sarimo 2004, 16–17, 23.) Useissa tutkimuksissa 
on havaittu, että asiakkaiden antama positiivinen palaute koetaan uskottavammaksi 
kuin työnantajalta saatu, sillä johtoportaan antaman kiitoksen aitous epäilyttää. Asi-
akkaiden kertomukset tuotteiden ja palvelujen antamasta hyödystä ja vaikutuksesta 
heidän elämässään auttavat työntekijöitä näkemään työnsä tärkeyden ja arvon asi-
akkaalle. Tämä motivoi ja innostaa heitä entistä paremmin palvelemaan asiakkaita. 
(Grant 2011.)  
 
Vaikka positiivisen palautteen vaikutukset ovat merkittäviä, monet kokevat sen an-
tamisen kiusalliseksi tai noloksi. Hyvin työnsä tehneen henkilön oletetaan ymmärtä-
vän onnistumisensa itse. Vastaanottajan reaktiota arastellaan, koska tämä saattaa 
epäillä palautteen aitoutta. Myös positiivisen palautteen saaja saattaa kokea olonsa 
kiusalliseksi, varsinkin jos työsuorituksen sijasta tai lisäksi kiitetään työntekijän omi-
naisuuksia. Tällainen huomio voidaan kokea vain pinnalliseksi imarteluksi tai jopa 
manipuloinniksi. Positiivista palautetta ei välttämättä haluta ottaa vastaan ollenkaan 
tai sen merkitystä myöntää. Työntekijän saama positiivinen palaute voi aiheuttaa 
työyhteisön sisällä kateutta ja jännitteitä, sillä toisen vahvuus koetaan helposti uhaksi 
muille. (Sarimo 2004.)   
 
Koska palveluprosessi on suurelta osin asiakkaan ja työntekijän välistä vuorovaikutus-
ta, asiakaspalautteen kerääminen on palveluyrityksille ensi arvoisen tärkeää. Palaute 
auttaa organisaatiota huomamaan vuorovaikutuksessa parannettavat asiat. Kun pro-
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sessia kehitetään, palvelun laatu paranee ja asiakkaat ovat tyytyväisiä, mikä näkyy 
ajan mittaan yrityksen tuloksessa positiivisesti. (Caemmerer & Wilson 2010; New-
house 1997; Harris 2009.) Järvi havaitsi tutkiessaan itsepalveluperiaatteella toimivan 
päivittäistavarakaupan spontaania asiakaspalautetta, että pääosa palautteesta oli 
kielteistä, mutta kuitenkin kehittämisehdotuksia sisältävää. Kehittämisehdotusten 
suuri osuus kertoi asiakkaiden olevan kiinnostuneita saamaan hyvää palvelua myö-
hemminkin kyseisestä kaupasta. Eniten palautetta annettiin tuotteista, niiden laji-
telmasta, laadusta ja saatavuudesta, hintalaatu – suhteesta. Asiakaspalvelusta (kas-
sojen toiminta, jonottaminen ja henkilöstön käyttäytyminen) tuli toiseksi eniten pa-
lautetta, josta lähes puolet oli positiivista. Kolmanneksi suurin palautetta saanut 
kohde oli saatavuus, sekä sisäinen että ulkoinen. Tähän kuuluivat muiden muassa 
asioinnin vaivattomuus, tavaroiden esillepano ja löytyminen sekä pysäköintijärjeste-
lyt. Myös ulkoinen viestintä, liitännäispalvelut ja yrityksen luotettavana kokeminen 
saivat palautetta. Asiakaspalveluhenkilöstön saaman palautteen osuus oli suuri, mikä 
osoitti asiakkaiden kokevan tarvitsevansa palveluhenkilöstöä myös itsepalveluperi-
aatteella toimivassa yrityksessä. (Järvi 2003.) 
 
Positiivisen palautteen antaminen painetussa mediassa julkisesti on harvinaista. Kir-
jallisuushaussa ei löytynyt yhtään tutkimusta, jossa olisi mainittu positiivisen palaut-
teen antamisen palstaa. Kuluttajien on toki mahdollista kirjoittaa yleisönosastokirjoi-
tus ja kiittää hyvästä palvelusta, mutta harvoin niin tehdään. Monessa sanomaleh-
dessä on palsta, johon lukijat voivat lähettää lyhyitä viestejä, mutta yleensä ne ovat 
negatiivisia sävyltään.  Tammikuussa 2013 sanomalehti Keskisuomalaisen Lyhyet - 
palstalla, jonne lukijat voivat lähettää anonyymisti mielipiteitään, oli suoria kiitoksia 
ja muita positiivisiksi tulkittavia kommentteja vain keskimäärin 14 prosenttia kaikista 
viesteistä (Liite 1.). 
 
 
5 Suusanallinen viestintä palveluliiketoiminnan edistäjänä 
Grönroos (2000, 212–214) määrittelee suusanallisen viestinnän (Word of Mouth, 
WOM) ”organisaatiota ja sen uskottavuutta, toimintatapaa, palveluja ja niin edespäin 
koskevaksi viestiksi yhdeltä asiakkaalta tai keneltä tahansa toiselle”. Gremlerin, 
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Gwinnerin ja Brownin (2001) mukaan suusanallinen viestintä on toisille kuluttajille 
suunnattua epävirallista kommunikaatiota tiettyjen tuotteiden ja palvelujen omista-
juudesta, käytöstä tai ominaisuuksista ja/tai niiden myyjistä. Suusanallisen viestinnän 
väyliä ovat perinteiset kasvokkain tai puhelimitse tapahtuvat keskustelut ja kirjoitetut 
viestit sekä modernit kanavat, kuten nettiarvostelut, sähköpostit, netin keskustelu-
palstat, blogit ja Facebook (Berger & Iyengar 2012).  
 
Suusanallinen viestintä on luultavasti vanhin kommunikaatiomekanismi, jolla on kehi-
tetty, ilmaistu ja levitetty mielipiteitä tuotteista, brändeistä ja palveluista. Se on luo-
tettavampaa kuin yritysten myynninedistämistoiminta tai mikään muu tietolähde, 
koska se on saatu epäkaupalliselta henkilöltä, jonka kanssa kuulija kokee samankal-
taisuutta ja jolla on oma kokemus asiasta. (Ferguson, Paulin & Bergeron 2010.) Suu-
sanallisen viestinnän lähteet voidaan jakaa kahteen luokkaan, arki-WOM (ystävät, 
tuttavat ja sukulaiset) ja asiantuntija -WOM (File & Prince 1992). Suusanallisen vies-
tinnän virikkeinä ovat useimmin vastaanottajan tarve ja lähettäjän tyytyväisyys tai 
tyytymättömyys palveluun. Sen sisältö on subjektiivista, esimerkiksi koettu palvelun 
laatu. (Mangold, Miller & Brockway 1999.)   
 
Varsinkin palveluja hankittaessa suusanallisen viestinnän vaikutus ostopäätökseen on 
hyvin merkittävä, sillä palvelut ovat aineettomia, joskus monimutkaisia, vaikeita 
standardisoida ja arvioida ja ne saattavat sisältää merkittäviä riskejä ilman minkään-
laisia takuita. Esimerkiksi terveyspalveluiden valinnassa kuluttajat luottavat suusanal-
lisiin suosituksiin enemmän kuin muihin tietolähteisiin. (Ferguson, Paulin & Bergeron 
2010.) Riskit voivat olla toiminnallisia, taloudellisia, sosiaalisia, psykologisia tai aikaan 
ja turvallisuuteen liittyviä (v. Wangenheim & Bayón 2004). Jos omat havainnot ja 
odotukset palvelutapahtuman kulusta ovat tiedollisesti ristiriidassa, kuluttaja kokee 
psyykkistä epämukavuutta, jolloin hän etsii muilta luotettavaa ja kokemusperäistä 
suusanallista tietoa epävarmuutensa poistamiseksi (Ferguson, Paulin & Bergeron 
2010). Ostopäätöksen tekemisen jälkeenkin kuluttaja voi olla huolissaan siitä, että oli 
tehnyt sittenkin väärän päätöksen. Vakuuttaakseen itseänsä päätöksensä hyvyydestä 
hän voi levittää suusanallista viestintää. (Ng, David & Dagger 2011.) 
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Positiivinen suusanallinen viestintä olemassa olevalta asiakkaalta potentiaaliselle 
asiakkaalle on Gremlerin tutkimusryhmän mielestä paras menetelmä lisätä yrityksen 
liiketoimintaa. Yksi tapa saada aikaan positiivista WOMia on kehittää työntekijöiden 
ja asiakkaiden välisiä suhteita. Heidän tutkimuksensa mukaan asiakkaan ja työnteki-
jän välisessä suhteessa myönteisen suusanallisen viestinnän syntymiseen vaikuttavia 
tekijöitä ovat tuttuus, välittäminen, henkilökohtainen yhteys ja luottamus. Yritys voi 
olla lisäämässä positiivista WOMia vahvistamalla työntekijöiden ja asiakkaiden välisiä 
henkilösuhteita palvelumuotoilun, tukijärjestelmien, työntekijöiden valtuuttamisen ja 
asiakkaiden palkitsemisen avulla. (Gremler, Gwinner & Brown 2001.) 
 
Palveluympäristön voi muotoilla sellaiseksi, että se antaa runsaasti mahdollisuuksia 
työntekijöiden ja asiakkaiden muodollisille ja vapaamuotoisille kohtaamisille. Tämän 
voi tehdä esimerkiksi pienentämällä työntekijäroolin ja asiakkaan välistä etäisyyttä 
(esimerkiksi työntekijät pukeutuvat samantyylisesti kuin asiakkaat) tai järjestämällä 
valvottuja lapsiparkkeja, jotta vanhemmat ehtivät keskustella enemmän työtekijöi-
den kanssa. Palveluprosessin voi toteuttaa henkilökohtaisemmin nimeämällä tiettyä 
asiakasta varten tietty työntekijä (esim. pankkien yksityispankkiirit). Yritysten tukijär-
jestelmät (teknologia) tulisi rakentaa niin, että ne antaisivat työntekijälle mahdolli-
suuden käyttää enemmän aikaa vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Asiakastieto-
järjestelmästä saatavien yksityiskohtaisten tietojen avulla työntekijä voi lähentää 
suhdetta asiakkaaseen.  Esimerkiksi lääkärikeskuksen työntekijä voi kysyä, haluaako 
asiakas lääkemääräyksen samaan apteekkiin kuin ennenkin. Tällöin asiakas voi kokea 
huolenpitoa, läheisyyttä ja henkilökohtaista yhteyttä, mikä lisää yhteenkuuluvuuden 
tunnetta työntekijää kohtaan. Jos yritys haluaa valtuuttaa työtekijänsä ja antaa heille 
vapauden kehittää henkilösuhteita asiakkaisiin oman harkintansa mukaan ja korjata 
ongelmat itsenäisesti, asiakkaiden luottamus työntekijöihin kasvaa ja kehittyy. Val-
tuuttaminen onnistuu, jos organisaatiorakenne on matala ja työntekijöillä on suora 
pääsy tietojärjestelmän informaatioon. Jos yritys haluaa rohkaista työtekijöiden ja 
asiakkaiden välisten suhteiden kehittymistä osana WOM-strategiaansa, työtekijät 
tarvitsevat koulutusta suhteiden kehittämiseen ja palkitsemista onnistuttuaan niissä. 
Myös asiakkaita on hyvä palkita vuorovaikutussuhteen luomisesta työtekijän kanssa.  
Asiakkaille voidaan osoittaa, millaista hyötyä heille on tuntea joku tietty henkilö or-
ganisaatiosta. Kaikki asiakkaat eivät halua henkilökohtaista suhdetta työntekijään. 
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Heille kannattaa tarjota mahdollisuutta asioida helppokäyttöisen itsepalveluteknolo-
gian avulla, jonka kautta heitä voidaan rohkaista suusanalliseen viestintään. (Grem-
ler, Gwinner & Brown 2001.)  
 
Asiakkaan alttiuteen levittää suusanallista viestiä vaikuttavat myös asiakassuhde-
hyödyt sekä palvelusuhdelaatu. Asiakassuhdehyödyt ovat asiakkaille ydinpalvelun 
lisäksi tarjottuja luottamushyötyjä, sosiaalisia hyötyjä ja erityiskohtelua. Luottamus-
hyöty ilmenee vähentyneenä huolena ja lisääntyneenä mukavuutena, kun asiakas 
tietää, mitä odottaa palvelutapahtumalta. Hän voi olla varma suhteen vakaudesta ja 
luottaa ydinpalvelun toimimiseen. Sosiaaliset hyödyt tulevat asiakkaan ja palvelun 
tuottajien välisistä suhteista ja ovat jokseenkin tunneperäisiä. Työntekijät kunnioitta-
vat asiakkaita, ovat kohteliaita ja luovat ystävyyssuhteita heidän kanssaan. Työnteki-
jät muistavat asiakkaat nimeltä ja tietävät heidän mieltymyksiään. Erityiskohtelua 
ovat hinnan alennukset, nopeampi palvelu tai ydinpalvelun ylittävät erikoispalvelut. 
Palvelusuhdelaatu sisältää palvelun toiminnallisen ja teknisen laadun lisäksi asiakas-
suhdelaadun. (Ng, David & Dagger 2011.) Myös asiakastyytyväisyys ja luottamus (Ra-
naweera & Prabhu 2003), asiakkaan persoonallisuus, seurallisuus ja halu auttaa mui-
ta sekä kokonaispalvelukokemus (Ferguson, Paulin & Bergeron 2010) ovat  positiivi-
sen suusanallisen viestinnän syntymiseen vaikuttavia tekijöitä.  
 
 
6 Sisällönanalyysi tutkimusmenetelmänä 
 
Koska tässä opinnäytetyössä haluttiin saada tietää, millaisesta palvelukokemuksesta 
ja miksi kuluttajat halusivat antaa julkista positiivista palautetta, tutkimusmenetel-
mäksi valittiin laadullinen analyysi, lähinnä sisällönanalyysi. Se on dokumenttien 
(esimerkiksi kirjat, artikkelit, haastattelut) systemaattinen ja objektiivinen analysoin-
timenettelytapa, jota voidaan käyttää myös täysin strukturoimattoman aineiston 
käsittelyyn. Pyrkimyksenä on tehdä tiivistetty ja selkeässä muodossa oleva alkuperäi-
sen informaation sisältämä kuvaus tutkittavasta ilmiöstä johtopäätösten tekoa var-
ten. Sanallisen kuvauksen aineisto voidaan kvantifioida, jolloin siitä saadaan määräl-
listä tietoa tuomaan aineiston tulkintaan erilaista näkökulmaa. Sisällönanalyysi on 
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tekstin tulkintaa, merkityksien etsintää, näkymättömän ymmärtämistä, todellisuuden 
tajuamista inhimillisenä ajattelutapana, ei sinänsä kysymyksenä totuudesta. (Tuomi 
2012, 103, 121.) 
 
Käytettävän päättelylogiikan mukaan sisällönanalyysi voidaan luokitella induktiivi-
seen ja deduktiiviseen analyysiin. Induktiivinen analyysi pyrkii yksittäisten tapausten 
avulla yleistyksiin, aineistosta teoriaan, kun taas deduktiivinen analyysi pyrkii teorian 
pohjalta tekemään johtopäätöksiä yksittäisistä tapauksista. Induktion ja deduktion 
yhdistelmä, abduktio, on aineistolähtöinen teorian huomioon ottava analyysimene-
telmä. Voidaan puhua myös aineistolähtöisestä, teorialähtöisestä ja teoriaohjaavasta 
analyysista. (Kananen 2008, 20–23.) 
 
Aineistolähtöinen sisällönanalyysi koostuu aineiston redusoinnista, klusteroinnista ja 
abstrahoinnista, eli aineisto pelkistetään ja ryhmitellään ja sen jälkeen luodaan teo-
reettiset käsitteet. Pelkistäminen karsii tutkimuksen kannalta epäolennaiset asiat 
pois ja tiivistää informaation. Ryhmittely etsii tiivistetystä informaatiosta samankal-
taisuuksia ja/tai eroavaisuuksia ja muodostaa samaa tarkoittavista käsitteistä ryhmiä, 
jotka luokitellaan sisältöään kuvaavasti nimetyiksi alaluokiksi. Alaluokat ryhmitellään 
yläluokiksi, joista yhdistetään pääluokkia ja näistä kootaan yhdistävä luokka. Ryhmit-
telyn avulla saadusta informaatiosta valitaan tutkimukselle olennainen tieto, josta 
muodostetaan teoreettisia käsitteitä ja johtopäätöksiä. Teorialähtöisessä analyysissä 
aineiston luokittelu perustuu aikaisempaan teoriaan tai käsitejärjestelmään. Pelkis-
tämisvaiheessa laaditaan teorian pohjalta aineistolähtöisen sisällönanalyysin periaat-
teita noudattaen analyysirunko, johon kerätään aineistosta tietoa erilaisiin kategori-
oihin. Näihin kuulumaton aineisto voidaan järjestää uusiin luokkiin. Jos analyysirunko 
on strukturoitu, aineistosta kerätään vain runkoon sopivia asioita. Tällöin analyysin 
tarkoitus on teorian testaaminen uudessa kontekstissa.  Teoriaohjaava sisällönana-
lyysi mukailee aluksi aineistolähtöistä menettelytapaa, mutta eroaa siitä käsitteellis-
tämisvaiheessa. Aineistolähtöisessä analyysissä teoreettiset käsitteet luodaan aineis-
tosta, teoriaohjatussa nämä käsitteet ovat jo valmiina. (Tuomi 2012, 108–111, 113, 
117.)  
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Kaikelta tutkimustoiminnalta edellytetään luotettavuutta. Metodikirjallisuus määrit-
telee luotettavuuden validiteetin ja reliabiliteetin avulla eli tutkimus on luotettava, 
koska lupaus tutkimuksen kohteesta on pidetty ja tutkimustulokset ovat toistettavia. 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin validiteetti ja reliabiliteetti eivät 
sellaisenaan sovellu, sillä niiden perustana on oletus yhdestä konkreettisesta todelli-
suudesta, joka ei aina ole mielekäs laadullisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutki-
muksessa on erilaisia perinteitä, näkökulmia ja painotuseroja, joten luotettavuuden 
kriteerejä on monenlaisia.  Esille nousevat kysymykset totuudesta, objektiivisesta 
tiedosta, havaintojen luotettavuudesta ja puolueettomuudesta sekä tutkijan oman 
viitekehyksen vaikutuksesta havaintoihin ja tulkintaan, jolloin aineiston ja sen käsitte-
lyn ja tulkinnan uskottavuus, vastaavuus todellisuuden kanssa, tulosten siirrettävyys 
toiseen kontekstiin, tutkimusprosessin luotettavuus, tutkimustilanteen arviointi ja 
varmuus, tieteen sääntöjen mukainen toimiminen ja tulosten vakiintuneisuus, vah-
vistettavuus sekä vahvistuvuus antavat kattavan kokonaiskuvan luotettavuuden kri-
teereinä. (Tuomi 2012. 134–139.) 
 
Tutkimuksen luotettavuuden arvioimista varten tutkimusraportista tulisi ilmetä aina-
kin tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan oma ajatus tutkimuksesta, aineiston ke-
ruun kriteerit, menetelmät, tekniikat ja mahdolliset ongelmat, tutkimuksen tiedonan-
tajien (haastateltavien) valintaperusteet, tutkimuksen kesto, aineiston analysointi-
menetelmä ja tulosten päättelytapa, tutkimuksen luotettavuuden sekä raportointita-
van perustelut. Varsinkin sosiaalitieteissä on laadullisen tutkimuksen luotettavuuden 
arvioinnissa käytetty validiteettikriteerinä triangulaatiota, joka yhdistää tutkimukses-
sa erilaiset tutkimusaineistot, tutkijat, teoriat sekä metodit. Tutkimusaineistoa (tie-
toa) kerätään monelta eri tiedonantoryhmältä, tutkijoina on useita henkilöitä (esi-
merkiksi havainnoijina tai aineiston analysoijina), otetaan huomioon monien teoreet-
tisia näkökulmia laajentamaan tutkimuksen näkökulmaa sekä käytetään erilaisia tut-
kimusmetodeja.  Nämä triangulaation neljä päätyyppiä antavat tutkittavasta todelli-
suudesta kuvan monesta näkökulmasta. (Tuomi 2012. 140–141, 143–145.) 
 
Tässä työssä käytetään tutkimusmenetelmänä aineistolähtöistä teorian huomioon 
ottavaa sisällönanalyysiä. Analyysidokumentteina ovat lehtijutut ja haastattelu. Liit-
teissä 1 ja 2 on esitetty esimerkit analyysistä ja aineiston käsittelystä. 
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7 Julkinen positiivinen palaute palvelukokemuksesta 
 
Sisällönanalyysiä varten valittiin Suur-Jyväskylän Lehden Hyviä palvelukokemuksia -
palstan juttuja kahden vuoden ajalta, jotta saataisiin riittävä otos määrällisesti. Va-
linnan kohteina olivat palstan ensimmäisen ilmestymisvuosi (13.9.2008 - 9.9.2009) ja 
viimeisin koko vuosi eli 2012, jotta saataisiin tietoa alkuaikojen kiitoksen kohteista ja 
voitaisiin verrata niitä viimeisimpiin. Koska työssä haluttiin keskittyä keskisuomalais-
ten yritysten saamaan julkiseen positiiviseen palautteeseen, jouduttiin vuosien 
2008–2009 jutuista jättämään ottamatta huomioon neljä tarinaa. Yhdessä niistä ker-
rottiin eräälle jyväskyläläisyritykselle jälleenmyyntituotteen emoyhtiön myöntämästä 
kansainvälisestä hyvän asiakaspalvelun palkinnosta, toisessa ravintolapäällikön aja-
tuksia hyvästä palvelusta. Kolmannessa poisjätetyssä tarinassa kohteena oli yhdysval-
talainen, neljännessä eteläsuomalainen yritys. Jutut tulostettiin lehden nettisivuilta 
näköislehtiarkistosta (sjl.fi -> näköislehti). Kukin juttu sisältää kaksi kiitostarinaa eli 
vuonna 08/09 tarinoita oli 106 ja vuonna 2012 niitä oli 80 kappaletta. 
 
Lukijoiden palauteviestit sisälsivät yleensä kiitoksen, siksi tässä analyysissä puhutaan 
kiittäjistä, kiitoksista ja kiitetyistä. Kiitosviestit olivat toimituksen valitsemia, valinta-
kriteereinä kiitoksen uskottavuus, kiitettyjen yritysten toimialojen laaja kirjon varmis-
taminen ja ensimmäistä kertaa kiitettyjen yritysten etusijalla pitäminen. Juttuja oli 
kirjoittamassa lukuisia eri toimittajia tai harjoittelijoita, mikä näkyy juttujen yhtenäi-
sen linjan puuttumisena. Tekstin perusteella ei pystynyt aina arvioimaan, oliko työn-
tekijän tai yrittäjän lausuma asia spontaani vai vastaus toimittajan kysymykseen. Al-
kuaikoina ei joiltain yrityksiltä ollut mitään kommenttia. Oliko heiltä kysytty mitään 
vai eivätkö kommentit mahtuneet mukaan, jäi epäselväksi. Hyviä palvelukokemuksia 
–palstan alkuaikojen tarinoissa enimmän palstatilan vei kiitoksen kohteesta otettu 
valokuva, jonka osuus oli noin kaksi kolmasosaa. Teksti oli yleensä lähes kokonaan 
lukijan kirjoittamaa palautetta, johon lehden toimittaja oli lisännyt kiittäjän nimen tai 
nimimerkin ja yleensä korkeintaan parilla lauseella yrityksen antamia kommentteja. 
Näissä kommenteissa vain 14 prosentissa kiitettiin palautteesta tai kerrottiin sen 
nostattamista tunteista. Muutoin kerrottiin aiemmin saadun palautteen määrästä ja 
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antotavasta tai yrityksen palveluista yleensä. Vuoden 2012 tarinoissa painopiste oli 
muuttunut: tekstistä yleensä korkeintaan kolmasosa oli lukijan antamaa palautetta ja 
loput yrityksen kommentointia palautteesta, yrityksen toiminnasta sekä asiakaspal-
velusta. Valokuvan osuus palstatilasta oli selvästi alle puolet. 
 
Kiitetyn palvelun erityispiirteitä olivat asiakkaan ongelman ratkaiseminen, toisen yri-
tyksen huonosti hoitaman palvelun korjaaminen, asiakkaan pelastaminen hankalasta 
tilanteesta ja hänen odotustensa ylittäminen. Kiitokset kohdistuivat palvelun laatuun 
yleensä, työtekijöiden ominaisuuksiin, ammattitaitoon ja palveluosaamiseen, yrityk-
sen tuotteisiin, tiloihin, toimintakulttuuriin ja ilmapiiriin.  Yritykset kommentoivat 
kiitosta ja muuta saamaansa palautetta, esittelivät tuotteitaan ja palveluitaan, antoi-
vat neuvontaa sekä kertoivat ajatuksiaan asiakaspalvelusta. 
 
7.1 Kirjallisen aineiston kvantifiointi 
 
Tarinoista kerättiin data Excel-taulukkoon: tarinan julkaisupäivämäärä, kiittäjän su-
kupuoli ja tekstin perusteella arvioitu ikä, kiitetyn yrityksen toimiala ja nimi, kiitetyn 
sukupuoli ja asema (työntekijä/yrittäjä) ja hänen kuvan perusteella arvioitu ikänsä, 
kiitoksen syy ja seuraus sekä yrityksen kommentit kiitoksesta. Erilliseen taulukkoon 
lajiteltiin kiitoksen syyt palvelun laatuun, henkilökuntaan ja yritykseen liittyvien tee-
mojen mukaan. Esimerkki taulukoinnista on liitteessä 2. 
 
Naiset olivat aktiivisimpia kiittäjiä sekä vuonna 08/09 että vuonna 2012 (69 % ja 75 
%). Miesten osuus oli 16 % ja 19 %, pariskuntia ja yhteisöjä oli kiittäjinä myös. Kah-
deksassa prosentissa vuoden 08/09 tarinoita ei ollut kiittäjän nimeä tai sellaista ni-
mimerkkiä, joiden perusteella olisi voinut päätellä kiittäjän ikää tai sukupuolta. 
Vuonna 2012 anonyymien kirjoittamia tarinoita ei ollut. Kiittäjiä oli kaikenikäisiä, kak-
sikymppisistä vanhuuseläkeläisiin. Vuoden 08/09 kiittäjistä 33 % mainitsi olevansa 
kiittämänsä yrityksen vakioasiakas, 7 % kiittäjistä aikoi ruveta hyvän palvelukoke-
muksen takia asioimaan kyseisessä yrityksessä säännöllisesti. Vuonna 2012 vakioasi-
akkaita oli 22 %, mutta mainintoja säännöllisen asiakkuuden aloittamisesta ei ollut. 
Vain yksi kiittäjä mainitsi lukevansa Hyviä palvelukokemuksia -palstaa.  
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Kiitetyt yritykset luokiteltiin Tilastokeskuksen toimialaluokituksen 2008 mukaan 
(Toimialaluokitus 2008). Vuoden 08/09 yritykset toimivat vähittäiskaupan alalla (si-
sältäen autokaupan ja autojen korjaustoiminnan), muussa palvelutoiminnassa (järjes-
tötyö, elektroniikan, kodinkoneiden ja muiden henkilökohtaisten tavaroiden korjaa-
minen ja muut henkilökohtaiset palvelut), majoitus- ja ravitsemistoiminnassa (ravin-
tolat ja kahvilat), terveys- ja sosiaalipalveluissa, kuljetuksessa ja varastoinnissa (maa-
liikenne sekä posti- ja kuriiritoiminta), hallinto- ja tukipalvelutoiminnassa (matkatoi-
mistot, kiinteistön- ja maisemanhoito sekä vuokraus- ja leasingtoiminta), taiteiden, 
viihteen ja virkistyksen alalla (kirjastot, teatterit ym. kulttuurilaitokset), rakentamisen 
alalla (keittiökalusteiden asennus), sekä julkisessa hallinnossa (verotoimisto) että 
kiinteistöalan toiminnassa. Vuonna 2012 toimialoja olivat vähittäiskauppa, muu pal-
velutoiminta, terveys- ja sosiaalipalvelut sekä taide, viihde ja virkistys, majoitus- ja 
ravitsemistoiminta, hallinto- ja tukipalvelutoiminta, rakentaminen, ammatillinen, 
tieteellinen ja tekninen toiminta sekä kuljetus ja varastointi. Kuviossa 2 on esitetty 
toimialojen vertailu. Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan yrityksiä aineistossa edusti-
vat ravintolat, kahvilat ja matkatoimistot.  Vuonna 08/09 niiden osuus oli 12 prosent-
tia ja vuonna 2012 vain 5 prosenttia. 
 
 
KUVIO 2. Kiitettyjen yritysten toimialojen vertailu 
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Vähittäiskauppojen osuus kiitetyistä yrityksistä oli molemmilla tarkasteluajanjaksoilla 
hieman yli puolet. Vuoden 08/09 yrityksistä vähittäiskauppoja oli 54 (52 % kaikista 
kiitetyistä) edustaen 20 erilaista alaa, joista parhaiten edustettuja olivat elintarvike-, 
auto- ja elektroniikkakaupat. Vuonna 2012 oli 44 kiitettyä vähittäiskauppaa (55 % 
kaikista kiitetyistä), jotka edustivat 18:aa eri alaa. Autot, keittiökalusteet ja remon-
tointi sekä vaatteet ja jalkineet olivat aloista suosituimmat. Kuviossa 3 näkyy vähit-
täiskauppojen alojen kirjo. 
 
 
 
KUVIO 3. Vähittäiskauppojen alojen vertailu 
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Kuuttatoista yritystä oli kiitetty palstalla kaksi kertaa. Näistä puolet oli saanut mo-
lemmat kiitokset saman vuoden aikana. Viidessä kuudestatoista yrityksestä oli ky-
seessä ollut saman yrityksen kaksi eri toimipistettä tai osastoa. Erästä julkisen ter-
veydenhoidon yksikköä oli kiitetty kolme kertaa vuoden aikana.  Kiitokset kohdistui-
vat yksittäisiin työntekijöihin, koko henkilökuntaan tai yrittäjiin.  Kiitoksen saaneiden 
henkilöstöryhmien prosenttiosuudet on esitetty kuviossa 4. 
 
 
 
KUVIO 4. Kiitettyjen henkilöstöryhmien vertailu 
 
 
Molempina tarkastelujaksoina lukijoiden kiitokset ovat kohdistuneet eniten palvelun 
laatuun yleensä sekä asiakaspalvelijan ominaisuuksiin. Palvelun laatu sisältää koko-
naisarvosanan koetulle palvelulle sisältäen prosessin sujuvuuden. Koska kiitokset 
olivat spontaaneja ja strukturoimattomia, kohteiden kombinaatioita oli lukuisia. Tari-
noita, joissa oli mainittu sekä asiakaspalvelijan ominaisuudet, ammattitaito että asi-
antuntemus, oli 72 % vuonna 08/09 ja 60 % vuonna 2012. Asiakaspalvelijan palvelu-
alttius mainittiin 21 kertaa vuonna 08/09 ja 7 kertaa vuonna 2012. Yrityksen sisäinen 
saatavuus sisältää tässä tarkastelussa tuotevalikoiman, tuotteiden hinta-
laatusuhteen, yrityksen tilat, toimintatavat ja ilmapiirin. Kuvio 5 esittää kiitoksen 
kohteet ja niiden määrän. 
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KUVIO 5. Kiitoksen kohteet 
 
.   
7.2 Hyvä palvelukokemus asiakkaan kokemana 
 
Lukijoille oli annettu pari kysymystä herättelemään ajattelua (mieleen painunut pal-
velukokemus, toisen yrityksen huonon palvelun paikkaaminen siten, että muodostuu 
kanta-asiakkuus). Palvelukokemusta ei ollut määritelty mitenkään, joten kiitoksissa 
näkyi lukijoitten käsitys asiasta.  Usein kerrottiin pelkästään asiakaspalvelukokemuk-
sesta, esimerkiksi työntekijän hymystä (Meidän hymytyttö 2009). Yhdessä kiitoksessa 
yrityksen asiakaspalvelun sanottiin olevan kympin arvoista sen enempää erittelemät-
tä ja perustelematta, kun taas jotkut kuvailivat hyvinkin tarkasti tunnelmaa ja/tai 
kertoivat prosessista ja kohtelusta.  
 
Monet kiitoksen lähettäneistä kuluttajista olivat saaneet huonoa palvelua muualla. 
Heitä oli kohdeltu epäasiallisesti (Ystävällistä ja kiireetöntä palvelua 2009; Siellä aivan 
nuoret asentajatkin osaavat kohdata asiakkaan 2009), joustamattomasti, epäystäväl-
lisesti, kärsimättömästi, epäkohteliaasti (Hyvä palvelu lämmitti 2009) ja välinpitämät-
tömästi.  Heitä ei ollut kuunneltu eikä heidän tarpeistaan välitetty. He olivat olleet 
harmaata massaa työhönsä kyllästyneille asiakaspalvelijoille, joiden asiantuntemus ja 
ammattitaito olivat olleet puutteelliset (Onnistunut sänkykauppa 2008; Renkaat alle 
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nopeasti 2012; Juhlaillan pelastus 2012). Kiittäjien antaman palautteen subjektiivi-
suus tuli esille monin tavoin. Toinen sanoi, että hyvää palvelua ei saa juuri missään, 
kun taas toinen kokee saaneensa sitä monessa paikassa.  
 
Se, mikä oli ollut tärkeää ja koskettanut tunnetasolla, oli jäänyt mieleen ja siitä halut-
tiin kertoa. Kokonaisvaltainen hyvä olo, hyvä mieli, tyytyväisyys ilo, kiitollisuus, hel-
pottuneisuus, liikuttuneisuus, läheisyys olivat asiakkaissa heränneitä tuntemuksia 
onnistuneen, odotukset ylittäneen palvelukokemuksen jälkeen. Sairaan pikkulapsen 
äiti herkistyi liikutuksen kyyneliin saatuaan kokea erityistä huomioon ottamista, kos-
ka asiakaspalvelija osasi eläytyä hänen asemaansa (Sisäistä yrittäjyyttä vaikka muille 
jakaa 2009). Monelle kiittäjälle taas small talk ja huumori olivat osa hyvää palveluko-
kemusta. Eräs kiittäjä kertoi ystävystyneensä asiakaspalvelijan kanssa (Asiakkuudesta 
tuli ystävyyttä 2012). 
  
Kiittäjät kokivat olevansa tärkeitä, hyväksyttyjä ja arvostettuja, kun he huomasivat 
asiakaspalvelijoiden kohtelevan heitä henkilökohtaisesti, ystävällisesti ja kunnioitta-
vasti, kuuntelevan heidän tarpeitaan ja toiveitaan, joustavan ja näkevän vaivaa hei-
dän puolestaan pyyteettömästi ja rehellisesti. Ajatus, että tämä vieras ihminen oli 
ystävällinen ja halusi parasta juuri hänelle, kosketti kiittäjää. Palvelualttius kiinnitti 
huomion. Nuoria naisia kohdeltiin asiallisesti ja ystävällisesti miehisiksi koettujen 
alojen yrityksissä, iäkkäitä henkilöitä tietokonekaupassa. Toisen yrityksen ylenkatso-
maa reppuselkäopiskelijaa kohdeltiin kiitetyssä yrityksessä kunnioittavasti, vaikka 
asioinnin rahallinen arvo yritykselle oli vähäinen. Tämän kokemuksen takia tästä sil-
loisesta opiskelijasta oli tullut yrityksen vakioasiakas vuosikymmeniksi.  
 
Kiittäjiä eivät olleet koskettaneet vain kohtaamiset asiakaspalvelijan kanssa, vaan 
myös työntekijöiden asiantuntemus, ammattitaito, yrityksen ilmapiiri, ulkoinen ja 
sisäinen saatavuus, tuotteiden laatu, asioimisen sujuvuus ja jälkihoito. Ostokäyttäy-
tymisen tunteminen herätti kiittäjissä luottamusta asiakaspalvelijan asiantuntemusta 
ja ammattitaitoa kohtaan (”Miellyttävä ja tuotteet tunteva myyjä” 2009). Uutta har-
rastusta aloitteleva asiakas oli vaikuttunut erikoisliikkeen yrittäjän asiantuntemukses-
ta ja sen takia halusi mennä asioimaan sinne myöhemminkin (”Asiantuntemus on 
tärkeintä” 2009). Toinen kiittäjä koki olevansa onnekas saatuaan nauttia jo 15 vuotta 
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tietyn asiakaspalvelijan asiantuntemuksesta: ”Häneltä voi kysyä miltei mitä vain ja 
poikkeuksetta saa ymmärtävän vastauksen.” (Artolta voi kysyä miltei mitä vain 2009). 
Kirjansitojien, kampaajien ja kauneushoitoloiden työntekijöiden kädentaitoja ihastel-
tiin, kuten myös remonttimiesten ja suutareiden. Hyvinvointipalveluja tuottavien 
yritysten ilmapiiriä kuvattiin adjektiiveilla lämmin, kiireetön, mukava, ystävällinen ja 
kokonaisvaltainen. Monissa yrityksissä oli ajateltu asiakkaan asioinnin sujuvuutta ja 
elämyksellisyyttä jo etukäteen. Ulkoinen saatavuus (esimerkiksi pysäköintipaikkojen 
sijainnin opastaminen puhelimitse tapahtuneen ajanvarauksen yhteydessä sekä kau-
niisti somistetun näyteikkunan tuottama elämys), yrityksen sisäisen saatavuuden 
yksityiskohdat (esteettisyys, siisteys, tavaroiden järjestys, esteettömyys, sopiva läm-
pötila, asiakkaista helposti erottuva myyjien vaatetus) olivat monella kiitoksen aihei-
na. Esimerkiksi ravintoloiden, kukkakauppojen, kahviloiden, kauneushoitoloiden, 
ruokakauppojen ja rakennustavaraliikkeiden tuotteiden laatua kehuttiin. Sujuvaa ja 
nopeaa palvelua kerrottiin saadun niin vähittäiskaupan, muiden palvelujen ja tervey-
denhuollon aloilla. Asiakaspalvelutilanteen jälkeinen puhelimitse tapahtunut yhtey-
denotto asiakkaaseen asiakkaan tyytyväisyyden tarkistamiseksi ja jatkoavun tarjoa-
miseksi koettiin mainitsemisen arvoisena hyvänä huolenpitona. 
 
Kiitostarinoissa oli yllättävän harvoin kommentoitu lehden antamaa mahdollisuutta 
antaa positiivista palautetta. Julkisen kiittämisen motiiveina tulivat esille harmi ja 
epäoikeudenmukaisuuden kokeminen palveluntuottajan huonosta maineesta, tyyty-
väisyyden tunteen aiheuttama sisäinen pakko sekä ihailu: ”Tuli sellainen olo, että 
halusi kertoa oman hyvän kokemuksensa, koska sairaalan toiminnasta kuulee usein 
vain huonoa palautetta” (Erityisen hyvää palvelua keskussairaalassa 2008.), "oli pak-
ko tarttua mahdollisuuteen kiittää…" (Energinen ja ystävällinen 2008) ja ”Hän ansait-
see tulla huomatuksi…” (Hän ansaitsee tulla huomatuksi 2009).  
 
7.3 Positiivisen palautteen vastaanottaminen 
 
Kiitoksen saaneet työntekijät ja yrittäjät olivat ilahtuneita, kiitollisia, yllättyneitä, on-
nellisia, imarreltuja sekä tyytyväisiä. Heille oli tullut hyvä mieli. "Olen kiitollinen yri-
tykselle osoitetuista kehuista. Hyvä työ on täysin työntekijöiden ansiota. Tuntuu to-
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della hyvältä kuulla kehuja yrityksestämme.” (Mallikasta kalustusta 2012.) Kiitetyt 
kokivat olevansa arvostettuja ja tekevänsä tärkeää työtä. Jotkut saivat kiitosta en-
simmäisen kerran suoraan, yleensä palaute meni suoraan johtoportaalle. Kiitoksen 
saaminen piristi päivää, antoi voimia ja motivoi yrittämään entistä enemmän.  
 
Palautteen julkisuutta kommentoi vain neljä kiitettyä. Julkinen kiitos yllätti, piristi, 
tuntui hyvältä ja kannusti. "Saan usein hyvää palautetta vakioasiakkailta. Ensimmäi-
sen kerran positiivinen palaute tulee näin julkisesti, mikä on todella kiva yllätys", ker-
toi yksi heistä (”Mahdottoman hyvää palvelua siistin työn lisäksi” 2009). ”Ikinä ennen 
ei kukaan ole kiittänyt kirjallisesti. Kiitokset tuntuvat hyvältä ja saavat yrittämään 
entistä enemmän", kommentoi toinen (”Hyvät housut löytyivät” 2012). 
 
Lähes kaikki yritykset saivat usein palautetta asiakkailtaan. ”Saan usein hyvinkin aitoa 
palautetta. Suomalainen uskaltaa näyttää tunteensa, kun hän on palveluun tyytyväi-
nen.” (”Palvelukokemus jota ei unohda” 2012.) ”Palaute on usein hyvin spontaania ja 
vilpitöntä, joskus jopa vähän liioiteltua” (Auttoi työajan jälkeenkin 2012), kertoi kii-
tetty työntekijä, joka koki asiakkaiden reagoivan voimakkaan positiivisesti myös hyvin 
pieniin asioihin. Asiakaspalvelun lisäksi positiivista palautetta oli saatu tuotteiden 
laadusta ja valikoimasta, ammattitaidosta, yrityksen ilmapiiristä sekä tiloista. Positii-
vinen palaute tuli yleensä suoraan palvelutilanteessa kasvokkain. Yksi yritys kertoi 
keräävänsä asiakaspalautetta palvelutiskiin asennetun iPadin avulla (Asiakkaalle iloi-
nen yllätys 2012). Asiakkailta saatu palaute koettiin hyvänä työn laadun mittarina 
(Asukkaiden luottomies 2012). Negatiivinen palaute tuli yleensä jälkeenpäin palaute-
laatikon, Internetin tai sähköpostin välityksellä suoraan johtoportaalle. Yrityksen ke-
hittymisen kannalta negatiivinen rakentava palaute asiakkailta koettiin tärkeäksi.  
 
7.4 Palvelun merkitys kiitetyille yrityksille 
 
Kiitetyt yritykset korostivat palvelun ja asiantuntemuksen merkitystä. ”Asiakkaita 
varten tätä työtä tehdään, heitä yritämme palvella”, kiteytti kokenut yrittäjä asiakas-
filosofiansa (”Hyvän mielen kukkakauppa” 2012).  Vain yksi työntekijä kertoi yrityk-
sensä arvoista. ”Yrityksen perusarvoista ensimmäinen on ihmisen kunnioittaminen. 
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Kuuntelen asiakkaan toiveita ja teen muille sellaista jälkeä kuten itsellenikin tekisin.” 
(Asukkaiden luottomies 2012.) Yritykset halusivat tulla tutuiksi asiakkaidensa kanssa. 
Siihen ne pyrkivät small talkin ja huumorin avulla. Tavoitteena olivat pitkät asiakas-
suhteet, jotka joskus johtivat ystävystymiseen asiakkaiden kanssa. ”Asiakaspalvelun 
osuus on tärkeä hinnan ja valikoiman ohella, kun asiakkaat valitsevat, minkä yrityk-
sen kanssa asioivat”(Renkaat alle nopeasti 2012). Palvelu koettiin erottautumiskei-
noksi kilpailijoista. ”Minusta tuntuu, että palvelujen siirtyminen Internetiin saa ihmi-
set arvostamaan entistä enemmän henkilökohtaista palvelua ja neuvontaa” (Kaste-
lahja löytyi 2012). "Asiantuntemus on tärkeintä erikoisliikkeelle. Valitettavasti on 
paljon liikkeitä, joissa on vaikea saada apua. Asiakas ei tiedä, mitä ostaa eikä myyjä 
tiedä, mitä myy." (”Asiantuntemus on tärkeintä” 2009.)  
 
Monet kiitetyistä yrityksistä olivat havainneet, että asiakkaalle palvelusta muodostu-
vaan käsitykseen vaikuttavat myös yrityksen ilmapiiri ja sisäinen saatavuus. Siksi mu-
kava ja rento palvelutilanne oli monella yrityksellä tavoitteena. Henkilökunnan hyvä 
yhteishenki, keskinäinen huumori sekä positiivinen palveluasenne korostuivat ilma-
piiriin vaikuttajina. ”Meillä on täällä aivan mahtava hyvä tiimihenki ja kaikki pitävät 
työstään. Tämä toivottavasti heijastunee myös asiakkaisiin auttaen luomaan mahdol-
lisimman mukavan hoitotilanteen" (”Asiakkaasta välitetään oikeasti” 2012). Rauhalli-
sen ilmapiirin luominen oli edellytys keskittymistä vaativan yhdessä asiakkaan kanssa 
tehtävän suunnittelutyön onnistumiselle. Turvallisuuden tunteen välittäminen asiak-
kaalle poisti tämän epävarmuuden ja pelon. Kiireenkin keskellä jokaisen asiakkaan 
tuli kokea saavansa juuri hänelle tarkoitettua parasta mahdollista palvelua (Auttoi 
työajan jälkeenkin 2012). Sisäiseen saatavuuteen oli kiinnitetty joissakin yrityksissä 
erityishuomio. Toimitilan hyvä järjestys ja esteettömyys koettiin viihtyvyyden luojina 
ja palvelun nopeuttajina, kun taas esteettisyydellä haluttiin luoda elämyksiä asiakkail-
le. ”Asiakkaalle pitää antaa hyvä vaikutelma, kun hän astuu ovesta sisään" (Renkaat 
alle nopeasti 2012). 
 
Ainoastaan joidenkin autoalan yritysten kommenteissa korostettiin palvelun merki-
tystä strategisena linjauksena. Eräältä ketjuohjauksessa olevalta yritykseltä ketju 
edellytti hyvää ammattitaitoa ja asiakaspalvelua. Toisessa korostettiin henkilökunnan 
kouluttamista ja asiantuntemusta, kun taas kolmannessa rekrytointiperusteena käy-
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tettiin ihmisten kanssa toimeen tulemista. Tärkeimmäksi koettiin tyytyväisyys yhdes-
sä asiakkaan kanssa, kun asiakkaan ongelma saatiin ratkaistua, ei niinkään myynti. 
Palvelun tuli olla luontevaa ja ihmisläheistä. Nämä asiat olivat todennäköisesti arki-
päivää monissa yrityksissä, mutta niitä ei tuotu julki samalla tavalla, liekö syynä ollut 
strategia-ajattelun tai sen sisäistämisen puute.   
 
7.5 Julkisen positiivisen palautteen merkitys yritykselle 
 
Kaksi kertaa Hyviä palvelukokemuksia –palstalla kiitetyn yrityksen toimitusjohtaja 
pohti julkisen kiitoksen merkitystä yritykselleen. Ensimmäisellä kerralla palstalla oli 
kiitetty yrityksen toimintaa vuosia aikaisemmin ja toisella kerralla tiettyä työntekijää.  
Toimitusjohtajan mukaan julkisen kiittämisen merkitys on ollut yritykselle suuri. Kii-
tosjutut ovat olleet ilmaista, parasta mainosta yritykselle. Julkinen kiitos on vaikutta-
nut moniin, ennalta arvaamattomiinkin asioihin. Yrityksen arvo ja imago ovat paran-
tuneet.  Kiitosjuttujen ilmestymisen jälkeen asiakasmäärä lisääntyi selkeästi kuukau-
den parin ajaksi ja sitä kautta tulos. Asiakkaat kommentoivat lehtijuttua ja kertoivat 
olevansa samaa mieltä kiittäjän kanssa: ”Olipa sanonut, kuten mekin ajatellaan”, ”Oi-
kealle yritykselle tuli kiitos”. Lehdessä julkaistut kiitokset ovat lisänneet positiivista 
suusanallista viestintää yrityksestä. Toimitusjohtaja oli kuullut ihmisten puhuvan kii-
tosjutusta kahvilassa: ”Suur-Jyväskylän Lehdessä oli kiitetty sitä yritystä, sinne kan-
nattaa mennä!”  
 
Julkinen kiitos ruokki kiitetyn työntekijän itseluottamusta. Kiitos osoitti, että kannat-
taa nähdä vaivaa asiakkaan eteen, saada asiakas tyytyväiseksi. Vain yhteen tiettyyn 
työntekijään kohdistunut kiitos ei aiheuttanut kateutta muissa työntekijöissä, vaan 
kiitos kannusti heitäkin hyvään palveluun. Hyvä palvelu on toimitusjohtajan mukaan 
asiakkaiden kohtaamista nöyrästi. Kilpailu alalla on kova, joten yritys haluaa korostaa 
palvelua, erottautua sillä muista. Hyvää palvelua on tehdä kaikki työt ripeästi. Yritys 
haluaa erottautua kilpailijoistaan myös yritysimagon avulla. Tähän imagoon kuuluvat 
perinteikkyys ja arvokkuus, jotka näkyvät selvästi yrityksen sisäisessä saatavuudessa. 
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Hyviä palvelukokemuksia -palstaa toimitusjohtaja piti hyvänä asiana, mutta hän toi 
esille ajatuksen korjaavan palautteen palstasta, jossa lukijat voisivat antaa yrityksille 
kehittämisehdotuksia julkisesti ja sitten kerrottaisiin, kuinka yritys on asian korjan-
nut.  
 
 
8 Pohdinta 
 
Suomessa palvelukulttuuri on murentumassa. Liian monet yritykset tuntuvat unoh-
taneen, mitä sana ”palvella” tarkoittaa, sana, joka on esiintynyt vanhassa kirja-
suomessa ensi kerran jo Agricolan aikaan, 1540-luvulla (Jussila 1998). ”Palvella” on 
auttaa jotakuta, toimia apuna, toteuttaa pyyntöjä, käskyjä, toiveita, tehdä palveluk-
sia, olla hyödyksi (Kielitoimiston sanakirja 2006, 433) sekä neuvoa ja auttaa asiakasta 
(Saarikalle & Vilkuna 2010, 183). He ovat myös unohtaneet, että asiakkaan palvele-
minen on yrityksen elinehto, työntekijöiden palkkojen maksun mahdollistaja. Asiakas 
ei välttämättä tarvitse yritystä, mutta yritys tarvitsee häntä. Asiakas ei ole työn kes-
keyttäjä, vaan sen tarkoitus. Hän osoittaa suosionsa yritykselle ottamalla siihen yh-
teyttä. Asiakkaan palveleminen on nöyryyden, ei suosion osoitus. Yrityksen tehtävä 
on täyttää asiakkaan tarpeet. Asiakas ei ole numero tilastossa, vaan inhimillinen 
olento tunteineen ja tuntemuksineen, kuten yrityksen työntekijät. Asiakkaan kanssa 
ei väitellä eikä kilpailla älyllisesti. Asiakas ansaitsee kaikkein ystävällisimmän, kohte-
liaimman ja huomaavaisimman kohtelun. (Kanji & Gorst 2005, 41.)  
 
Asetettuihin tutkimuskysymyksiin, millaisesta palvelusta ja miksi lukijat haluavat an-
taa julkisesti positiivista palautetta sekä mikä merkitys palautteella on kiitetylle työn-
tekijälle ja yritykselle, saatiin tutkimuksessa vastaus. Suur-Jyväskylän Lehden Hyviä 
palvelukokemuksia – palsta osoittaa, että monissa keskisuomalaisissa yrityksissä 
asiakasta ei ole unohdettu eikä ylenkatsottu. Palvelu oli ollut niin ainutlaatuista, että 
siitä oli haluttu kertoa. Se, mikä oli ollut tärkeää sekä koskettanut tunnetasolla, oli 
jäänyt mieleen. Lukijoiden kiitoksista, niin strukturoimattomia kuin ne olivatkin, löy-
tyivät myös kaikki hyvän palvelun kriteerit (tekninen, toiminnallinen ja asiakassuhde-
laatu) sekä positiivista suusanallista viestintää edistävät tekijät (asiakkaan suhde 
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työntekijään, palveluympäristö, toimivat prosessit, asiantuntemus ja ammattitaito). 
Lukijoiden näkemys hyvästä palvelukokemuksesta oli:  
 
 Hyvä palvelukokemus muodostuu hymyilevän, ystävällisen, kohteliaan, 
 asiantuntevan ja ammattitaitoisen työntekijän ratkaistessa asiakkaan 
 ongelman sujuvasti yrityksen viihtyisissä tiloissa. Työntekijän palvelu- 
 osaamiseen  liittyvät asiakkaan tervehtiminen, tämän tarpeiden kuun-
 teleminen, alttius palvella ja nähdä vaivaa asiakkaan takia sekä kunkin 
 asiakkaan kohteleminen tasapuolisesti ja kunnioittavasti ikään ja/tai 
 sukupuoleen  katsomatta. 
 
Yritysten näkökulmasta hyvän palvelukokemuksen voi tiivistää neljään asiaan: ystä-
vällisyys, asiantuntemus, palvelun sujuvuus ja hyvä vaikutelma. Asiakaspalvelija on 
kohtelias, ystävällinen ja helposti lähestyttävä. Hänellä on hyvä ihmistuntemus ja 
asiakkaan ongelmien ratkaisuun riittävä asiantuntemus ja ammattitaito. Hän palvelee 
asiakasta niin kuin toivoisi itseään palveltavan. Palvelu on vuorovaikutusta. Mahdolli-
sesta kiireestä huolimatta jokaista asiakasta palvellaan yksilöllisesti, jotta juuri hän 
kokee saavansa parasta mahdollista palvelua. Asiakas saa hyvän vaikutelman astues-
saan sisään, koska yrityksen toimitila on siisti ja tarkoituksenmukaisesti sisustettu ja 
siellä on tavarat hyvässä järjestyksessä. Tavoitteena on ratkaista asiakkaan ongelma 
niin, että tämä lähtee tyytyväisenä kotiin. Tyytyväisyys näkyy hymynä ja kuuluu kii-
toksena. Tyytyväinen asiakas asioi yrityksessä uudelleen. Hän on yritykselle parasta 
mainosta, sillä hän viestii positiivisesti ympäristölleen. 
 
Hyviä palvelukokemuksia –palstalla kiitetyt yritykset ovat oivaltaneet palvelun merki-
tyksen asiakkailleen ja liiketoiminnalleen. Asiakkaalle halutaan luoda hyviä kokemuk-
sia, jopa elämyksiä. He ovat havainneet käytännössä sen, minkä monet palvelun asi-
antuntijat (esim. Lehtonen 2002, 131) ovat kertoneet, että palveluelämys syntyy 
asiakaspalvelijan ystävällisyydestä, empatiasta, hymystä ja asiakkaan ymmärtämises-
tä. Nämä asiat ovat yritykselle ilmaisia, mutta asiakkaalle tärkeitä asioita, jotka ta-
kaavat tyytyväisyyden ja joita kiittäjät halusivat tuoda esille. Monet kiittäjät olivat 
aiemmin saaneet huonoa palvelua muualla. Heitä oli kohdeltu epäystävällisesti ja 
välinpitämättömästi.  Heidän ongelmiaan ei ollut ratkaistu. Samanlaisia havaintoja 
olivat Antila ja Takkinen tehneet vuonna 2003 tutkiessaan keskisuomalaista palvelua. 
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Palvelun taso oli ollut keskinkertainen. Ystävällisiä, jutustelevia, helposti lähestyttäviä 
alansa rautaisia ammattilaisia ei juuri löytynyt. (Antila & Takkinen 2003, 59–60.) 
 
 
Hyviä palvelukokemuksia oli koettu monen eri toimialan yrityksissä. Silmiin pistävää 
tutkitussa otoksessa on matkailu- ja ravitsemisalan pieni osuus kiitetyistä yrityksistä. 
Ravintoloita, kahviloita ja matkatoimistoja oli edustettuina jonkin verran, mutta ma-
joitusyrityksiä ei ollenkaan. Eikö niitä ollut kiitetty vai eikö niitä ollut valittu julkaista-
viksi? Keskisuomalaiset luonnollisesti eivät käytä paikallisia hotellipalveluja, mutta 
maatilamatkailuyrityksiä olisi luullut voineen olla esillä.  Eivätkö keskisuomalaiset 
käytä niitä vai eikö palvelun taso yllä kiitettäväksi? 
 
Julkisella kiitoksella on ollut pitkäaikainen positiivinen vaikutus yrityksille ja kiitetyille 
henkilöille. Kiitetty työntekijä kertoo: ”Vaikka kiitoksesta on jo pitkä aika (4, 5 vuot-
ta), vieläkin se muistuu mieleen ja tuntuu hyvältä” (Valkama 2013). Yrittäjälle on ollut 
merkittävää, että yritys on saanut kaksi kertaa kiitosta Hyviä palvelukokemuksia -
palstalla (Aaltonen 2013). Kiitosjuttua on myös käytetty suosituksena yrityksen koti-
sivuilla (Polkupyörätori 2012).  
 
Suur-Jyväskylän Lehden Hyviä palvelukokemuksia -palstan merkitys lukijoille ja kiite-
tyille yrityksille on ollut suuri. Lehti on tuonut yhden palstatilaltaan pienen juttusar-
jan avulla runsaasti hyvää mieltä, kannustusta ja ehkäpä myös taloudellista menes-
tystä keskisuomalaisille yrityksille sekä mahdollisuuden lukijoilleen kertoa ja lukea 
hyviä uutisia. Palsta on voinut olla myös hyvän palvelun oppikirja ja positiivisen pa-
lautteen antamisen malli. Vuonna 2013 palsta on näyttänyt hiipumisen merkkejä. 
Palsta kaipaa uudistamista, näkökulman vaihtamista, asioiden syventämistä. Voitai-
siin palata palstan alkuaikojen teemoihin ja kysellä lukijoilta, kuinka heitä voisi palvel-
la paremmin ja millaisesta lisäpalvelusta he olisivat valmiita maksamaan. Yksi mah-
dollisuus vaihtaa näkökulmaa on aloittaa korjaavaa palautetta -palsta, kuten haasta-
teltu toimitusjohtaja ehdotti. Kielteisen, vaikkakin korjaavan, palautteen vastaanot-
taminen julkisesti vaatisi yrityksiltä nöyryyttä ja rohkeutta, sillä sen vaikutus liiketoi-
mintaan on arvoitus. 
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Asiakas haluaa tulla kohdelluksi ihmisenä. Hän arvostaa palvelualttiutta. Asiakas toi-
voo saavansa ratkaisun ongelmaansa, joka yrityksen kannalta voi olla pieni asia, mut-
ta hänelle iso ja tärkeä. Samoin yritys toivoo asiakkaiden kohtelevan ja arvostavan 
työntekijöitä ihmisinä, ei alempiarvoisina palkollisina.  
 
Aihe tarvitsee jatkotutkimusta. Opinnäytetyön alkuperäisenä suunnitelmana oli sisäl-
lönanalyysin lisäksi haastatella joitakin kiittäjiä ja kiitettyjä syvällisemmän ja laajem-
man tiedon saamiseksi. Nykyinen rajaus jouduttiin tekemään, koska aineistoa olisi 
tullut yhtä opinnäytettä varten liikaa. Tulevaisuudessa voitaisiin ilmiötä laajentaa 
tutkimalla, onko palstalla kiitettyjä yrityksiä kiitetty myös sosiaalisessa mediassa. 
Mielenkiintoista olisi myös saada tietää, minkälainen vaikutus julkisella kiitoksella on 
ollut kiitettyjen yritysten palvelukulttuuriin pitemmällä aikavälillä. Palstan lukijoilta 
voisi selvittää palautteiden vaikutusta ostokäyttäytymiseen ja mitä he ovat oppineet. 
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Liite 1. Keskisuomalaisen Lyhyet – palstalla tammikuussa 2013 ilmestyneiden posi-
tiivisten viestien osuus  
 
( Palstaa ei ollut 1.1.2013 lehdessä.) 
 
Päivämäärä 
Suora kiitos 
(SK) kpl 
Muu positii-
vinen kom-
mentti (MPK) 
kpl 
Viestejä 
yht. kpl SK % MPK % 
SK+MPK 
% 
2.1. 4 4 23 17 17 34 
3.1. 0 0 40 0 0 0 
4.1. 0 1 26 0 4 4 
5.1. 3 4 47 6 8 14 
6.1. 3 1 42 7 2 9 
7.1. 4 2 42 9 5 14 
8.1. 4 7 45 9 5 24 
9.1. 1 2 47 2 4 6 
10.1. 1 4 41 2 10 12 
11.1. 2 1 40 5 2 7 
12.1. 3 2 41 7 5 12 
13.1. 7 5 38 18 13 31 
14.1. 5 1 31 16 3 19 
15.1. 3 4 46 6 9 15 
16.1. 3 4 42 7 9 16 
17.1. 6 3 44 14 7 21 
18.1. 2 2 39 5 5 10 
19.1. 6 1 52 12 2 14 
20.1. 3 2 40 7 5 12 
21.1. 5 2 43 12 5 17 
22.1. 4 0 38 10 0 10 
23.1. 5 2 41 12 5 17 
24.1. 2 1 41 5 2 7 
25.1. 4 0 45 9 0 9 
26.1. 3 0 43 7 0 7 
27.1. 4 2 43 9 5 14 
28.1. 2 1 49 4 2 6 
29.1. 5 3 52 10 6 16 
30.1. 5 2 37 13 5 18 
31.1. 4 0 30 13 0 13 
          keskiarvo 14 
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Liite 2. Esimerkki aineiston Excel-taulukoinnista 
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